Роль маркетингу у розширенні клієнтської бази страхових компаній by Козьменко, О.В. & Лисенко, В.С.
УДК 339.138:368 (043.2) О. В. Козьменко, 
д-р екон. наук, проф., 
професор кафедри економічної кібернетики 
ДВНЗ «УАБС НБУ» 
В. С. Лисенко, 
аспірант кафедри економічної кібернетики 
ДВНЗ «УАБС НБУ» 
 
 
РОЛЬ МАРКЕТИНГУ У РОЗШИРЕННІ КЛІЄНТСЬКОЇ БАЗИ СТРАХО- 
ВИХ КОМПАНІЙ 
 
У сучасних умовах проблеми функціонування страхового ринку вирішу- 
ються у тому числі й за допомогою страхового маркетингу, який поступово пе- 
ретворюється на базу для організації діяльності страхових компаній. Зрозуміло, 
що при цьому основним критерієм ефективності використання інструментів та 
методів маркетингу в страхових компаніях є фінансовий результат, розмір яко- 
го не в останню чергу залежить від якісної роботи маркетингового відділу ком- 
панії. 
Як відомо, страховий маркетинг – це система понять та прийомів, за до- 
помогою яких досягається взаєморозуміння та ефективна взаємодія страховика 
та страхувальника, досягається оптимізація їх фінансово-економічних відносин, 
направлена на найкраще забезпечення різноманітних потреб страхувальників у 
якісному, відносно дешевому та повному страховому захисті у поєднанні з до- 
сягненням достатньої дохідності страхових операцій для компанії [1]. Іншими 
словами, вірно побудована стратегія маркетингу за умов її максимальної реалі- 
зації дає можливість страховій компанії суттєво покращувати показники своєї 
діяльності та оптимізувати відносини з клієнтами. 
Концепція маркетингу у сфері страхування з’явилася у 60-х рр. ХХ ст., а 
вже у середині 80-х рр. у США та провідних країнах Європи відбулося форму- 
вання страхового маркетингу як цілісної системи [2]. Цікаво, що в пострадянсь- 
ких країнах (перш за все, в Україні та Росії) про страховий маркетинг заговори- 
ли лише в останні роки. Це можна пояснити щонайменше трьома чинниками. 
По-перше, більшість страхових компаній фокусуються не на довгостроковій 
стратегії, а на короткострокових цілях, що зводить до мінімуму питання плану- 
вання, яке, по суті, є вихідною точною побудови будь-якого маркетингового 
плану. По-друге, комплексна реалізація страхового маркетингу в сучасних умо- 
вах потребує значних фінансових витрат, які не кожна страхова компанія може 
(бажає) собі дозволити. По-третє, реалізація програми маркетингу може потре- 
бувати певних змін в організаційній структурі компанії, її каналах збуту, що є 
свого роду ризиком, на який не кожен керівник компанії здатний погодитися. 
Об’єктами страхового маркетингу виступають насамперед страхові пос- 
луги, до характеристик яких відносять невідчутність, невіддільність, непостій- 
ність та не збереженість [3]. Через те, що останнім часом страхові послуги ста- 
ють все більш уніфікованими, страхові компанії починають виходити за рамки 
суто страхових операцій при обслуговуванні клієнтів, надаючи останнім все 
більш широкий спектр додаткових послуг, поступово перетворюючись на так 
званих сервіс-провайдерів, що у своїй діяльності об’єднують страхові, фінансо- 
во-інвестиційні, консультаційні та інші послуги. Для розробки конкурентосп- 
роможних страхових послуг страхова компанія повинна чітко визначити вимо- 
ги конкретної цільової аудиторії до властивостей даних послуг та врахування їх 
у подальшому формуванні умов страхових контрактів. Такими параметрами 
страхових послуг можуть бути об’єкти страхування, страхові ризики, страхові 
тарифи, додаткові послуги та перелік обмежень [4]. 
Окрім формування страхового продукту, який зміг би користуватися мак- 
симальним попитом у споживачів, страховий маркетинг займається подальшою 
комерціалізацією страхового продукту та формуванням комплексу рекламно- 
інформаційних заходів, що передбачає розробку рекламного бюджету та пода- 
льшу роботу зі ЗМІ [5]. 
Таким чином, розробка та реалізація маркетингової стратегії є безумов- 
ним компонентом успішного управління страховою компанією. В умовах дос- 
татньо насиченого ринку (ситуація, яка, по суті, існує наразі в Україні) позиції 
його учасників визначаються виходячи з їх здатності швидко та адекватно реа- 
гувати на потреби цільової аудиторії, тим самим поступово її розширюючи. Ін- 
струментарій страхового маркетингу дозволяє компанії посилити свої позиції 
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